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COMPETITIVE ADVANTAGES OF THE PRINT MASS-MEDIA AND
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АНОТАЦІЯ. У статті розглянуто значення та актуальність друко-
ваних ЗМІ як засобу комунікаційної діяльності. Про сильні та слаб-
кі сторони друкованого видання.
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Вступ. Сучасна суспільна масова комунікація включає велику
кількість різноманітних засобів, від «сарафанного радіо» до супер-
нових електронних систем. Особливе місце серед них займають
друковані ЗМІ. Незважаючи на те, що Інтернет нині визнано од-
ним із найперспективніших і найзручніших засобів масової кому-
нікації, друковані ЗМІ не втрачають своєї актуальності та приваб-
ливості. Це обумовлюється суттєвими особливостями друкованих
видань як з позиції тривалості користування, можливості повер-
нення до прочитаного, так і зі змістовного наповнення.
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Друковані ЗМІ, особливо професійні, мають чітко визначену
цільову аудиторію, підтримуються спонсорами та несуть цілесп-
рямовану, обґрунтовану та достовірну ділову інформацію. Це є
достатнім аргументом для їхнього існування та розвитку.
Постановка проблеми. Використання та ефективність друко-
ваних ЗМІ ставиться під сумнів, оскільки персонал, який відпові-
дає за підбір інструментів впливу на свідомість своєї цільової ау-
диторії, схиляється на користь дешевших і масовіших — елек-
тронних ЗМК, або ж навпаки при можливостях бюджету — до
телебачення, радіо або зовнішньої реклами, незважаючи на те,
що охоплення цільової аудиторії друкованими ЗМІ значно ефек-
тивніше, ніж масова реклама.
Аналіз сучасних закордонних і вітчизняних праць. Значну
увагу вивченню друкованих ЗМІ приділяють Л. Балабанова,
А. Назайкин, М. Тимошик та інші.
В Україні діяльність ЗМІ регулюється законами «Про друко-
вані засоби масової інформації (пресу) в Україні», «Про інфор-
мацію», «Про рекламу», «Про телебачення та радіомовлення» та
низкою інших.
Метою статті є визначити конкурентні переваги та актуаль-
ність друкованих ЗМІ як засобу соціальної комунікації, виділити
переваги професійних друкованих ЗМІ для рекламодавців, а та-
кож з’ясувати сильні та слабкі сторони друкованого видання.
Виклад основного матеріалу дослідження. Друковані ЗМІ —
реальність нашого життя, яка формує свідомість читачів, учить,
виховує, нав’язує, радить. Навіть незважаючи на те, що в Україні
регулярно читає газети лише п’ята частина суспільства, їхня роль
залишається важливою, впливовою, оскільки має більшу довіру
ніж електронні видання.
Преса має низку переваг. До надрукованого можна поверну-
тися, подумати над ним. Можна передати газету чи інший друко-
ваний ЗМІ колезі, іншим членам сім’ї, обговорити прочитане,
можна робити підбірки матеріалів.
Перевагою професійних друкованих ЗМІ є також розміщення
в них не тільки офіційних документів і коментарів до них, але й
роз’яснення на конкретних прикладах методів та особливостей
застосування їх.
Оформлення передплати на друкований ЗМІ забезпечує майже
100  % прочитання матеріалу на противагу електронним ЗМК, до
яких звертаються лише вибірково.
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Саме реклама в пресі підтверджує вагомість існування та роз-
витку друкованих ЗМІ. Наприклад, реклама в друкованих видан-
нях користується популярністю і повагою як читачів, так і рекла-
модавців, оскільки вона у провідних друкованих ЗМІ є достатньо
достовірною і відповідальною. Також ефективність друкованої
реклами підтверджується тим, що вона добре сприймається, не
викликає роздратування і добре запам’ятовується, всупереч ін-
шим видам реклами. Оскільки споживач обирає, що йому необ-
хідно та цікаво, він може витратити на читання як журналістсь-
кого, так і рекламного тексту або ж розглядання вишуканого
рекламного макету стільки часу, скільки потрібно. Окрім того
варто пам’ятати, що рівень розуміння і запам’ятовування рекла-
ми на телебаченні становить 4  %, у той час як у пресі — 11,5  %.
Друковану рекламу легко зберегти, відтворити, повернутися
до неї, записати адресу і телефон. Видання можна взяти з собою,
відправиться з ним на роботу чи відпочинок. Великий інформа-
ційний потік в електронних ЗМІ і велика кількість однотипної зо-
внішньої реклами, не дозволяють цього зробити. Потенційний
споживач, проглянувши кілька електронних сторінок, уже може
не згадати, де саме він читав чи бачив ту чи ту інформацію. Тому,
найбільшою перевагою ми вважаємо саме статичність інформації
поданої в друкованих ЗМІ. Жодне з інших ЗМІ не може надати
споживачу первісний варіант поширеної інформації.
Також друкована реклама дозволяє знайти свого покупця. Це
пов’язано з тим, що кожне видання має свою цільову аудиторію,
преса чітко сегментована.
Друкована реклама інформативна. У порівнянні з іншими ви-
дами реклами, друкована реклама може бути подана як стаття,
інтерв’ю, коментар, анонс, прес-реліз, фотофакт та іншими вида-
ми інформаційних повідомлень. Саме завдяки таким видам пред-
ставлення свого продукту чи компанії, друкована інформація бу-
де сприйматися читачам із більшою довірою, ніж матеріал у
електронних ЗМК, оскільки друковане видання слідує редакцій-
ній політиці та відповідає за кожен матеріал.
Друкована реклама відносно недорога (у порівнянні з відео-,
аудіо- та зовнішньою рекламою) і є ефективною, оскільки пра-
цює довше саме завдяки тривалішому життю друкованого проду-
кту. За умови обмеженого бюджету, професійне створення і роз-
міщення реклами в газетах, журналах і каталогах дозволяє,
усупереч значним витратам на рекламу в електронних ЗМІ та зо-
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внішніх носіях, цілком реально отримати суттєвий економічний
ефект. Проте варто зауважити, що лише при виборі друкованого
продукту для потрібної цільової аудиторії, реклама зможе реаль-
но принести цей економічний ефект.
Отже, друкована реклама довготривала. Люди, які цілеспря-
мовано купують глянцеві журнали, зберігають їх роками. Люди-
на може повернутися до реклами в журналі в будь-який час, на
відміну від будь-якого іншого виду реклами. Коли фірма постій-
но розміщує рекламу в журналі, це створює відчуття стабільності
та солідності підприємства, його іміджу. Цільовій аудиторії це
необхідно. Рекламні ролики в кілька секунд не дають можливості
переконливо аргументувати чому власне їхні товари чи послуги
заслуговують найбільшої довіри.
Якщо поглянути на рекламу у друкованих виданнях із психо-
логічної точки зору, можна виділити ще й такі переваги цього
методу поширення інформації про товар чи компанію: прочитана
інформація відкладається значно глибше, ніж сприйнята на слух;
реклама в друкованих ЗМІ належить до ненав’язливого засобу
комунікації, оскільки споживач може прочитати цікаву для нього
інформацію будь-якої миті; рекламні оголошення в газетах або
інших друкованих ЗМІ не переривають читання, не заважають і
не дратують, як, наприклад, реклама в електронних ЗМІ.
На нашу думку, найкращим засобом для детального інформу-
вання потенційного клієнта залишається все ж таки друкована
реклама, яка заразом створить або ж підкреслить імідж компанії.
Отже, для кращого розуміння переваг і недоліків друкованого
видання варто побудувати таблицю.
Таблиця 1
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(необхідно використовувати службу до-
ставки видання)





(можливість вибору часу кори-
стувачем)
Короткотривалі часові рамки реклам-
них оголошень
(обмеженість у часі рекламних оголошень)
Структурована подача інфо-
рмації (інформація всіх кате-
горій уміло скомпоновано)
Повільний пошук статті, автора
(вкрай утруднений пошук необхідної стат-
ті в підшивці)
Підбірка
(читач отримує відразу повний
комплект інформації)
Недоцільність роз’єднання видання
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мації з підшивки)
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(доставка за межі країни істотно обмежена)
Інформативність
(інформація може бути подана
в таблицях, графіках, порів-
няннях)
Отже, як бачимо з наведеної таблиці, є переваги і є недоліки
друкованих видань. Але потрібно розуміти ціль компанії, яка хо-
че розмістити рекламу. Компанії важливий сталий імідж та охоп-
лення цільової аудиторії? Чи разовий високо вартісний ролик? Чи
є формування підшивок реклами для своїх клієнтів плюсом чи це
незручність? Рекламодавець, передусім, має розуміти, що потрі-
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бно його клієнту і який канал поширення краще обрати. Для ко-
жної цільової аудиторії є свої вимоги, проте стабільна, якісно
розроблена, на якісному папері у престижному всеукраїнському
періодичному виданні реклама надасть лише міцності бренду,
впізнаваності продукту.
Висновки. ЗМІ мають неймовірний вплив на масову свідо-
мість і це означає, що кожен матеріал чи то інформаційний, чи то
рекламний, виконує свою роль ефективно. Головною ознакою
ефективності поширення потрібної інформації своїй цільовій ау-
диторії є правильний вибір друкованого ЗМІ.
Унікальною перевагою, яку надає преса рекламодавцю, на
противагу іншим видам рекламної комунікації, є можливість
розширено донести інформацію про продукт чи товар цільовій
аудиторії, описати його, порівняти, надати всі відомості, а також
повторно звернутися до цього видання, передати іншим зацікав-
леним особам у даній інформації, зробити підбірку важливих ма-
теріалів.
У друкованих виданнях можна друкувати будь-яку довідкову
інформацію: ціни, телефони, адресу, ліцензії та всю необхідну
підприємству інформацію. У той же час терміни, абревіатури, ан-
гломовні назви, місцезнаходження та інша інформація, яка важко
запам’ятовується на слух — буде добре сприйматися у друкова-
них виданнях. Тому рекламодавцеві потрібно визначитися, яку
саме інформацію він хоче подати своїй цільовій аудиторії, а тоді
спеціально для неї розробити макет або ж інформаційний матері-
ал, які забезпечать очікуваний результат.
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АНОТАЦІЯ. Стаття присвячена формуванню методологічних за-
сад побудови інтегрованої моделі короткострокового прогнозу-
вання показників національних рахунків на базі блоків, що відо-
бражають факторні зв’язки в кожному секторі економіки.
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ANNOTATION. The article is devoted to the formation of metho-
dological principles of building an integrated model of short-term
forecasting of the indicators of national accounts based on blocs that
reflect factor ties in each sector.
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